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 удосконалювати менеджмент і маркетингове забезпечення 
зовнішньоекономічної діяльності; 
 розробити систему макро - та мікроекономічних показників і 
стандартів якості, які стимулюють організацію та розвиток 
сучасного виробництва і маркетингової діяльності. 
                             Таким чином, перш ніж остаточно прийняти рішення про вихід на 
міжнародні ринки, підприємство повинне розробити концепцію свого 
міжнародного маркетингу, а потім уже приступати до детального 
пророблення питань міжнародного маркетингу. 
 
* * * 
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Постановка проблеми. Проблема маркетингу персоналу, як 
явища, стало привертати пильну увагу представників різних галузей. 
Без маркетингу персоналу, на нашу думку,  економічні та соціальні 
цілі суспільства практично недосяжні. Аналіз останніх публікацій у 
вітчизняній науковій літературі показав, що цій проблемі приділяється 
недостатньо уваги. Окремі питання з управління персоналу розгля-
даються в наступних роботах: Егоров А.Ю. «Комплексный анализ в 
системе маркетинговой деятельности»; Чурматеева В.Н. «США – 
подготовка руководящего персонала в условиях рыночной 
экономики»; Щекин Г.В. «Работа с резервами руководящих кадров» .  
Мета доповіді. Метою доповіді є розробка пропозицій щодо 
активізації використання персоналу. 
Виклад основного матеріалу. Спочатку потрібно визначити 
окремі категорії, без яких неможливо рухатись вперед на шляху 
удосконалення маркетингу. В сучасних умовах немає єдиного 
універсального розуміння маркетингу персоналу, як і немає єдиної 
схеми побудови роботи щодо маркетингу персоналу, яка б дозволяла 
вирішувати ринкові проблеми раціональним шляхом. Дослідження 
показали, що в сучасний період є багато рекомендацій щодо розуміння 
суті маркетингу, кожне з котрих аналізує ту чи  іншу  сторону 
маркетингу персоналу. А ціллю маркетингу персоналу потрібна бути 
трудова активність. 
На наш погляд, трудова активність є однією з важливих 
характеристик маркетингу персоналу. В практичній діяльності трудова 
КОНФЕРЕНЦИЯ   «УНИВЕРСИТЕТСКАЯ   НАУКА   -  2011»,,     ЭКОНОМИЧЕСКИЙ   ФАКУЛЬТЕТ 
 
 
 
241 
активність зводиться до розуміння приватного явища – зростання  
продуктивності праці. На перший погляд ця практична спрямованість 
дозволяє аналізувати активність персоналу. Але, якщо головною 
функцією маркетингу є цільова орієнтація і комплексність, то треба 
визначити, що в ринкових умовах вірогідніші такі підходи: 
 Цінностно - споживчий маркетинг персоналу розглядається як 
характеристика діяльності, яка вже сама  по собі для суб’єкта є 
явищем самостійним; 
 Структурно - функціональний; 
 Нормативний. 
Як висновок, вважаємо доречним зауважити, що розробка 
проблем маркетингу персоналу в сучасних умовах потрібна бути 
конкретизована дослідженнями  на інструментальному рівні. 
 
* * * 
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Цель планирования продаж состоит в том, чтобы своевременно 
предложить покупателям такую номенклатуру товаров и услуг, которая 
соответствовала бы в целом профилю производственной деятельности 
предприятия и возможно полнее удовлетворяла их потребности. 
Планирование продаж заключается в определении характера новых 
товаров и их параметрических рядов, соотношение выпуска старых и 
новых изделий, уровня цен и конкурентоспособности, объема 
гарантий, качества сервиса, необходимости создания принципиально 
новых изделий или следование за фирмой – лидером выпуска. 
Планированием продаж на предприятии должен занимается отдел 
маркетинга, основные функции которого заключаются в координации 
НИОКР, комплексном исследовании рынка, сервиса, формировании 
спроса и стимулировании сбыта для достижения главной цели – 
завоевания возможно большей доли рынка.  
Чтобы не потерпеть поражение в конкурентной борьбе, каждое 
предприятие должно тщательно прогнозировать потребности рынка и 
планировать перспективу продаж как минимум на 2 – 3 года, которые 
отражаются в портфеле заказов. 
Представляет интерес опыт американских фирм, в которых 
планирующие системы построены так, чтобы была возможность 
быстро реагировать на изменение потребительского спроса и 
